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WPROWADZENIE

Termin potencja³ (³ac. potentia – mo¿noœæ, si³a) oznacza zasób mo¿liwoœci,
mocy, zdolnoœci wytwórczej tkwi¹cej w czymœ, sprawnoœæ, wydajnoœæ, mo¿li-
woœæ w jakiejœ dziedzinie. Potencja³ turystyczny jest pojmowany jako ca³oœæ
czynników decyduj¹cych o mo¿liwoœciach rozwoju turystyki na danym obsza-
rze. Tworz¹ go „wszystkie te elementy œrodowiska geograficznego oraz zacho-
wania cz³owieka, które mog¹ byæ wykorzystane do uprawiania b¹dŸ zajmowania
siê turystyk¹” (Kaczmarek i in. 2005). Wœród elementów tych wyró¿nia siê:
zasoby strukturalne (walory i zagospodarowanie turystyczne, dostêpnoœæ komu-
nikacyjna, infrastruktura paraturystyczna); zasoby funkcjonalne (ekologiczne,
ekonomiczne, polityczne, kulturowe, technologiczne, psychologiczne, spo³ecz-
no-demograficzne); system informacji, promocji, dzia³ania zmierzaj¹ce do kreo-
wania wizerunku danego miejsca.

W licznych badaniach nad potencja³em turystycznym miejscowoœci i regio-
nów (por. Stalski 1985; Berlinger 1994; Butowski 1996; Zajadacz 2004)
rozpatrywano zazwyczaj dwie grupy zmiennych dotycz¹ce cech badanego
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miejsca – destynacji turystycznej oraz ruchu turystycznego generuj¹cego popyt
na okreœlony rodzaj oferty.

Destynacja turystyczna (ang. destination – cel, przeznaczenie) stanowi doce-
lowe miejsce podró¿y turysty. Jest traktowana „jako przestrzeñ (np. miejscowoœæ,
region, du¿y hotel), któr¹ wybiera turysta (lub segment turystyki) jako cel
podró¿y. Zawiera ona niezbêdne w trakcie pobytu wyposa¿enie umo¿liwiaj¹ce
zakwaterowanie, wy¿ywienie, rozrywkê lub inne aktywnoœci. Jest wiec pro-
duktem, którego ca³oœæ podlega prawom konkurencji, co powoduje koniecznoœæ
podjêcia pewnej strategii dzia³añ” (Begier 1997).

Indywidualne motywy wyjazdów, warunkowane w g³ównej mierze prefe-
rencjami i potrzebami turystów (lub segmentu turystyki), powoduj¹, i¿ ka¿dy
podró¿ny mo¿e nieco inaczej postrzegaæ obszar docelowy podró¿y. Fakt ten
sprawia, i¿ przestrzeñ okreœlana destynacj¹ nie ma wyraŸnie zakreœlonych
granic, mo¿e mieæ ró¿ny zakres w przypadku ka¿dego turysty, w zale¿noœci od
w³aœciwej mu „przestrzeni aktywnoœci” i tworzy jego osobist¹ „mentaln¹ mapê”
(Bahrmann 2002). Relacje zachodz¹ce miêdzy podró¿nym a destynacj¹ mog¹
byæ wielorakie, zale¿nie od jej rodzaju, albowiem destynacja mo¿e byæ postrze-
gana w¹sko jako obiekt czy miejscowoœæ lub bardzo szeroko – szczególnie
w przypadku turystyki miêdzynarodowej – jako kraj lub nawet kontynent
(ryc. 1). Stopieñ szczegó³owoœci wskazañ zakresu przestrzennego destynacji
turystycznej jest zale¿ny od motywów wyjazdów i podejmowanych w jego
trakcie aktywnoœci. Mo¿na tak¿e zauwa¿yæ jego wprost proporcjonaln¹ zale¿-
noœæ w stosunku do odleg³oœci, jaka dzieli obszar Ÿród³owy ruchu turystycznego
od miejsca docelowego (np. turyœci spoza Europy, odwiedzaj¹cy wybrane
miejsca lub regiony europejskich pañstw, za destynacjê czêsto uznaj¹ Europê).
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DESTYNACJA

Orientacja wed³ug potrzeb

Podró¿nyKontynent

Kraj

Region Miejscowoœæ

Obiekt

Dystans

Ryc. 1. Zwi¹zki miêdzy podró¿nym a destynacj¹. (Bieger 1997)
Relations beetween tourist and tourist destination



Analiza i ocena potencja³u turystycznego danego regionu1, traktowanego
jako destynacja „œredniej’ skali, wymaga uwzglêdnienia zarówno cech desty-
nacji „wy¿szego” rzêdu (skala kraju, kontynentu, œwiata), czyli analizy szeroko
rozumianego otoczenia marketingowego (m.in. czynników ekonomicznych,
spo³ecznych, kulturowych, politycznych, wizerunku kraju, trendów wspó³czes-
nej turystyki, prognoz jej rozwoju), jak równie¿ cech destynacji „ni¿szego
rzêdu” – miejscowoœci, walorów, infrastruktury, wchodz¹cych w sk³ad tego
regionu. Szczegó³owym badaniom podlegaæ musi rynek turystyczny, obej-
muj¹cy z jednej strony ofertê regionu (poda¿), z drugiej potrzeby i preferencje
konsumentów (popyt). Istotne znacznie w ocenie mo¿liwoœci rozwoju turystyki
w danym regionie ma analiza dzia³alnoœci przedsiêbiorstw turystycznych – jako
g³ównych podmiotów zaanga¿owanych w aktywizacjê rozwoju turystyki i kon-
kurencjê na rynku turystycznym, zarówno wewnêtrznym, jak i zewnêtrznym
(ryc. 2). Optymalnie przeprowadzony audyt s³u¿yæ bêdzie ustaleniu pozycji
rynkowej regionu (np. na podstawie metody SWOT), sformu³owaniu ogólnej
strategii rozwoju jego funkcji turystycznej oraz zadañ operacyjnych w zakresie
regionalnych produktów turystycznych, ich cen, sposobów dystrybuowania
i komunikacji z rynkami docelowymi dzia³añ marketingowych (turystami,
mieszkañcami, inwestorami itp.). Sprawne zarz¹dzanie realizacj¹ zaplanowa-
nych dzia³añ, ich monitorowanie oraz kontrola skutecznoœci bêdzie zadaniem
spo³ecznie akceptowanego lidera, którym mo¿e byæ np. lokalna (regionalna)
organizacja turystyczna.

CEL, METODY I ZAKRES BADAÑ

Region leszczyñski zajmuje po³udniowo-zachodni obszar województwa
wielkopolskiego, przy granicy z województwem dolnoœl¹skim. Jest to region
umowny, wyznaczony przestrzennie jako obszar dziesiêciu jednostek tery-
torialnych, których samorz¹dy zadeklarowa³y cz³onkostwo w Organizacji Tury-
stycznej Leszno – Region. Jednostki te to: miasto Leszno, powiat leszczyñski
(ziemski), miasto i gmina Rydzyna, miasto i gmina Osieczna, gmina Krze-
mieniewo, gmina W³oszakowice, gmina Lipno, gmina Œwiêciechowa, gmina
Wijewo oraz gmina Przemêt.2 Wymienione jednostki terytorialnie stanowi¹
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1 Termin region pojmowany jest w ujêciu geograficznym jako umownie wydzielony obszar,
wzglêdnie jednorodny, odró¿niaj¹cy siê od terenów s¹siednich cechami naturalnymi b¹dŸ nabytymi
na przestrzeni dziejów. Do tych cech zaliczane s¹ przede wszystkim takie, jak: po³o¿enie geo-
graficzne, odrêbnoœæ jêzykowa, religijna, etniczna zamieszkuj¹cej region spo³ecznoœci.

2 Organizacja Turystyczna Leszno – Region zosta³a powo³ana do ¿ycia 2 sierpnia 2002 roku.
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I FAZA ANALIZY: MARKETING INFORMACJI

1. Analiza otoczenia

Czynniki stymuluj¹ce
i hamuj¹ce rozwój turystyki

w przysz³oœci

2. Analiza rynku

Analiza
konkurencji

(poda¿y)

Analiza
konsumentów

(popytu)

3. Analiza przedsiêbiorstw

Marketingowa analiza przedsiêbiorstw,
profile silnych–s³abych stron,

³añcuchy wartoœci,
cele przedsiêbiorstw

4. Analiza strategiczna

Gromadzenie banku danych

II FAZA KONCEPCJI: MARKETING – STRATEGIA

1. Interpretacja danych (diagnoza)

Szanse – Zagro¿enia; Silne – S³abe strony; Cykl ¿ycia produktu; Portfolio

2. Formu³owanie celu

Cele normatywne; Cele strategiczne; Cele operacyjne

3. Rozwój i wytyczanie strategii marketingu

Marketing – cele; Marketing – strategie; Marketing – Mix

III FAZA PROJEKTOWANIA: MARKETING – TAKTYKA

1. Polityka produktu

– Odniesienie do fazy
– Poziom osi¹gniêæ:
§ rdzeñ produktu
§ produkt rzeczywisty
§ produkt poszerzony
– Mo¿liwoœci

projektowania:
§ gama mo¿liwoœci
§ iloœæ
§ jakoœæ
§ pozycja
§ wizerunek

2. Polityka ceny

– Odniesienie do fazy
– Ustalenie ceny
§ orientacja na koszty
§ orientacja na rynek
§ orientacja na inne

elementy
– Polityka ceny
§ najwy¿sza cena
§ najni¿sza cena
§ œrednia cena
§ zró¿nicowanie cen

3. Polityka dystrybucji

– Odniesienie do fazy
– Formy i kana³y:
§ Formy dystrybucji

(w³asna/obca)
§ Kana³y dystrybucji

(bezpoœrednia/
poœrednia)

– Specjalne formy:
§ Agentury
§ CRS
§ £añcuchy/kooperacja

4. Polityka
komunikacji
– To¿samoœæ
– Wizerunek
– Promocja

sprzeda¿y
i sprzeda¿
osobista

– Public
relations

– Reklama

5. Pozosta³e „P”
– Pakiety
– Programowanie
– Pozycjonowanie
– Si³a

oddzia³ywania
– Partnerstwo
– Ludzie
– Spo³eczeñstwo
– Sponsoring
– Wydarzenia
– Umiejscowienie

produktu
– Targi

IV FAZA REALIZACJI: MARKETING – IMPLEMENTACJA

Struktura zarz¹dzania
– Organizacja marketingu
– System planowania
– System informacji
– System kontroli

Podzia³ zadañ
– Podzia³ czasu
– Podzia³ personalny
– Podzia³ finansowy

Grupy adresatów oferty
– odniesienie do rynku
– odniesienie do spo³eczeñstwa
– ca³oœciowo, globalnie
– odniesienie do przysz³oœci
– marketing wewnêtrzny

V FAZA KONTROLI: MARKETING – CONTROLING

Kontrola jednoczesna (Controling) Kontrola ex post

Analiza przyczyn

Konsekwencje

Ryc. 2. Etapy marketingowego zarz¹dzania obszarem recepcji turystycznej (Freyer 2001)
Stages of marketing management of tourist destination



obszar powiatu leszczyñskiego z wyj¹tkiem gminy wiejskiej Przemêt, nale¿¹cej
do powiatu wolsztyñskiego.

Region leszczyñski jest regionem o wiod¹cej funkcji rolniczej, ale posiada
wszelkie warunki i szanse równie¿ dla rozwoju funkcji turystycznej, tym
bardziej ¿e funkcje te nie s¹ w stosunku do siebie antagonistyczne, wrêcz
przeciwnie, turystyka, szczególnie na obszarach wiejskich, doskonale wpisuje
siê w krajobraz rolniczy. Wystêpuj¹ce w regionie leszczyñskim walory naturalne
i antropogeniczne, jak równie¿ relatywnie dobrze rozwiniêta infrastruktura
turystyczna i towarzysz¹ca mog¹ i powinny byæ racjonalnie i efektywnie
wykorzystane zgodnie z zasadami zrównowa¿onego rozwoju, s³u¿¹c rozmaitym
formom aktywnoœci turystycznej. Rozwój ten winien byæ oparty na spo³ecznie
akceptowanej strategii, której celem bêdzie wskazanie takich produktów i dzia-
³añ, które zaspokajaj¹c potrzeby turystów, s³u¿¹ wzmocnieniu regionalnej
gospodarki turystycznej i towarzysz¹cej oraz przynosz¹ korzyœci lokalnemu
œrodowisku. Dziêki strategii mo¿liwe bêdzie skupienie uwagi na priorytetach,
koordynowanie dzia³añ, ukazanie korzyœci zwi¹zanych z rozwojem gospodarki
turystycznej w regionie, a tak¿e pozyskanie Ÿróde³ finansowania projektów.

Proces opracowywania strategii rozwoju turystyki w regionie leszczyñskim
obejmowa³: audyt turystyczny i diagnozê, analizê strategiczn¹, sformu³owanie
wizji i misji turystycznej regionu, wyznaczenie strategicznych celów rozwoju
turystyki oraz stworzenie koncepcji kreowania i promocji produktów turys-
tycznych. Na potrzeby sformu³owania strategii przeprowadzono zarówno ana-
lizê elementarn¹, jak i analizê przyczynow¹ (funkcjonaln¹), natomiast zastoso-
wanymi metodami szczegó³owymi by³y: metoda opisowa, metody statystyczne,
metody wnioskowania, metody prognozowania. Opracowanie strategii rozwoju
turystyki w regionie wymaga³o tak¿e wykorzystania metod budowania za³o¿eñ
strategicznych, tj. metody aktywnego planowania strategicznego oraz metody
analizy eksperckiej. Techniki badawcze wykorzystywane w badaniach to przede
wszystkim: obserwacja, wywiad bezpoœredni oraz techniki ankietowe. Bada-
niami ankietowymi objêto trzy grupy respondentów, tj. przedstawicieli w³adz
wszystkich samorz¹dów terytorialnych Regionu Leszczyñskiego, gestorów
us³ug turystycznych i towarzysz¹cych prowadz¹cych dzia³alnoœæ gospodarcz¹
w regionie oraz turystów krajowych przyje¿d¿aj¹cych na teren regionu
(Œniadek, Zajadacz 2008).
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ETAPY I EFEKTY BADAÑ POTENCJA£U TURYSTYCZNEGO
REGIONU LESZCZYÑSKIEGO

Pierwszym etapem procesu formu³owania strategii rozwoju turystyki dla
regionu leszczyñskiego by³a analiza i ocena potencja³u turystycznego regionu,
obejmuj¹ca zarówno jego zasoby strukturalne, jak i funkcjonalne, w tym:
po³o¿enie geograficzne regionu i jego dostêpnoœæ; walory turystyczne: naturalne
oraz antropogeniczne (aktualnie istniej¹ce oraz te zasoby, które potencjalnie
mog³yby byæ walorami, atrakcjami turystycznymi), a tak¿e ocenê ich atrakcyj-
noœci (w skali lokalnej, regionalnej, krajowej); infrastrukturê materialn¹ (turys-
tyczn¹ i towarzysz¹c¹); sytuacjê spo³eczno-gospodarcz¹ regionu; inne elementy
istotne dla rozwoju turystyki (m.in. czynniki ekonomiczne, organizacyjno-prawne,
demograficzne, spo³eczne, kulturowe, techniczne, ekologiczne wystêpuj¹ce
w regionie i oddzia³uj¹ce na sferê turystyki, popyt na dobra i us³ugi turystyczne
w regionie, wspó³czesne tendencje i trendy w turystyce, konkurencjê ze strony
innych regionów).

Wykorzystuj¹c podstawowe metody badania i oceny potencja³u turystycz-
nego (w tym inwentaryzacjê, kwerendê, ankietyzacjê, raporty ekspertów, obser-
wacjê), stwierdzono miêdzy innymi, i¿:

– walorami naturalnymi o najwy¿szej atrakcyjnoœci s¹: Przemêcki Park
Krajobrazowy wraz z Wysp¹ Konwaliow¹ na Jeziorze Radomierskim, Jezioro
Dominickie o najd³u¿szym w kraju sezonie k¹pielowym oraz pozosta³e jeziora
tego terenu, po³¹czone kana³ami i tworz¹ce szlak wodny (Kajakowy Szlak
Konwaliowy),

– walorami kulturowymi o najwy¿szej atrakcyjnoœci krajoznawczej s¹:
miasta – Rydzyna i Leszno, zabytkowe zespo³y pa³acowo-parkowe w Rydzynie
i Paw³owicach, koœcio³y w Lesznie, Przemêcie i W³oszakowicach oraz liczne
w regionie dworki i wiatraki – koŸlaki,

– walorami specjalistycznymi o najwy¿szej atrakcyjnoœci s¹: lotnisko
szybowcowe w Lesznie, stadion ¿u¿lowy im. A. Smoczyka oraz aquapark
Akwawit w Lesznie,

– walorami wydarzeñ o najwy¿szej atrakcyjnoœci s¹: zawody ¿u¿lowe na
stadionie im. A. Smoczyka w Lesznie, zawody w sportach powietrznych
(szybowcowe, balonowe) organizowane na lotnisku szybowcowym w Lesznie,
imprezy sportowe i kulturalne (m.in. „Majówka z ABC”, sp³yw Kajakowym
Szlakiem Konwaliowym, Dni Baroku),

– miejscowoœciami o najwy¿szej atrakcyjnoœci wypoczynkowej s¹ Osieczna
i Boszkowo,

138 Alina Zajadacz, Joanna Œniadek



– bazê noclegow¹ regionu tworzy 110 obiektów ró¿nego typu, dyspo-
nuj¹cych oko³o 3 tysi¹cami miejsc, bazê ¿ywieniow¹ 200 zak³adów gastrono-
micznych, dysponuj¹cych 4 tysi¹cami miejsc konsumpcyjnych,

– g³ównym nabywc¹ dóbr i us³ug turystycznych regionu jest klient krajowy
(90%), mieszkaniec województwa dolnoœl¹skiego (aglomeracja wroc³awska)
oraz wielkopolskiego (aglomeracja poznañska),

– prawie 50% goœci krajowych to odwiedzaj¹cy jednodniowi,
– prawie 70% przyje¿d¿aj¹cych odwiedza region ju¿ po raz kolejny,
– 73% przyje¿d¿aj¹cych wskazuje jako cele przyjazdu wypoczynek, sport

i rekreacjê,
– status „turystycznych magnesów” regionu przyznany zosta³ Zamkowi

w Rydzynie, zawodom ¿u¿lowym na stadionie im. A. Smoczyka oraz k¹pielisku
w Osiecznej i w Boszkowie,

– dominuj¹cym typem podmiotu gospodarczego regionalnej bran¿y tury-
stycznej s¹ ma³e przedsiêbiorstwa, zatrudniaj¹ce mniej ni¿ 8 osób (w prze-
liczeniu na pe³ne etaty),

– g³ównym problemem, z którym borykaj¹ siê jednostki samorz¹dowe
Regionu Leszczyñskiego jest niedostatek œrodków finansowych przeznaczonych
na rozwój turystyki i rekreacji,

– w regionie funkcjonuj¹ szko³y wy¿sze, prowadz¹ce kszta³cenie na kierun-
kach zwi¹zanych z obs³ug¹ ruchu turystycznego (turystyka i rekreacja, hote-
larstwo i gastronomia, zarz¹dzanie oœrodkami hodowli i rekreacji konnej),

– konkurencyjnym obszarem w stosunku do miejscowoœci wypoczyn-
kowych regionu jest po³o¿ona poza jego granicami czêœæ Pojezierza S³awskiego,
w tym szczególnie takie miejscowoœci, jak: S³awa, Lubiatów, Józefów, Radzyñ
z zagospodarowaniem letniskowym nad jeziorem S³awskim,

– pozycja strategiczna Regionu Leszczyñskiego (ustalona na podstawie me-
tody SWOT) wskazuje, i¿ rozwój funkcji turystycznej regionu mo¿e byæ
realizowany w strategii ofensywnej (tzw. strategia maxi–maxi) (tab. 1, ryc. 3).

Analiza pozwoli³a na sformu³owanie wniosku, i¿ region leszczyñski, z racji
posiadanego potencja³u, istniej¹cego popytu turystycznego na jego ofertê oraz –
wynikaj¹cej z analizy SWOT – pozycji strategicznej, winien oprzeæ rozwój
swojej funkcji turystycznej na produktach wykreowanych w ramach takich form
turystyki, jak: turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka na terenach wiej-
skich, turystyka kulturowa, turystyka konferencyjna, turystyka tranzytowa.
Regionalnymi produktami turystycznymi winny staæ siê oryginalne, charak-
terystyczne dla regionu leszczyñskiego imprezy turystyczne, szlaki i trasy
turystyczne, obiekty (zabytki, obiekty wspó³czesne), wydarzenia regionalne
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Tab. 1. Analiza SWOT dla rozwoju turystyki w regionie leszczyñskim
SWOT analysis for tourism development of Leszno Region

MOCNE STRONY Pkt S£ABE STRONY Pkt

Korzystne po³o¿enie (s¹siedztwo du¿ych
dwóch du¿ych aglomeracji: wroc³awskiej
i poznañskiej, bliskoœæ granicy z Niemcami)

+5 Brak turystycznego wizerunku regionu –5

Walory krajobrazowe – urozmaicony, atrakcyjny
krajobraz m³odoglacjalny strefy pojezierzy

+4
Monotonny krajobraz Wysoczyzny
Leszczyñskiej

–1

Liczne jeziora +5 Ma³a lesistoœæ –3

Szlak Konwaliowy +4
Brak turystycznych tablic informacyj-
nych, wskazuj¹cych dojazd / dojœcie do
atrakcji oraz wa¿niejszych instytucji

–2

Korzystny klimat (najd³u¿szy w kraju sezon
k¹pielowy Jeziora Dominickiego – a¿ 102 dni)

+3 Krótki sezon rekreacyjny zimowy –2

Dobry stan œrodowiska naturalnego (powietrze,
w³aœciwy klimat akustyczny i gospodarka
odpadami)

+5

Pogarszaj¹cy siê stan wód
powierzchniowych (widoczny nie-
korzystny wp³yw rolnictwa i tzw.
drugich domów)

–5

Du¿a atrakcyjnoœæ walorów przyrodniczych oraz
wystêpowanie wielu form ochrony przyrody
(Przemêcki Park Krajobrazowy, rezerwaty,
obszary Natura 2000)

+5
Niska estetyka historycznej czêœci
miasta

–4

Dobra dostêpnoœæ komunikacyjna (samochodowa
i kolejowa)

+5
Z³y stan infrastruktury drogowej,
zw³aszcza dróg miêdzygminnych

–3

Dostêpnoœæ wykwalifikowanych kadr dla
turystyki i rekreacji

+4
Niewystarczaj¹ce zagospodarowanie
turystyczne i rekreacyjne regionu

–4

Dzia³alnoœæ lokalnej organizacji turystycznej +4
Niska œwiadomoœæ spo³eczeñstwa co do
pozytywnej roli turystyki w rozwoju
regionu

–1

Tradycje Leszna w zakresie sportów lotniczych
i motocyklowych

+5
Ma³e mo¿liwoœci atrakcyjnego
zagospodarowania czasu wolnego
w regionie (brak kina w Lesznie)

–3

Lotnisko sportowe +4
Symbol regionu – wiatraki – czêsto
w z³ym i bardzo z³ym stanie

–3

Brak przemys³u uci¹¿liwego dla œrodowiska +5

Niewystarczaj¹ca promocja regionu
oraz jego oferty (turystycznej,
sportowej, kulturalnej) na g³ównych
rynkach docelowych: Wroc³aw i Dolny
Œl¹sk, Poznañ

–5

Dzia³alnoœæ i dobra lokalizacja centrum
informacji turystycznej w regionie (Leszno)

+3
Brak licencjonowanych przewodników
turystycznych w regionie

–1

Dobry poziom bezpieczeñstwa publicznego +4
Fatalny stan i estetyka dworca PKP
i PKS w stolicy regionu – Lesznie

–3
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Imprezy o znaczeniu ponadregionalnym –
krajowym, a nawet miêdzynarodowym (zawody
¿u¿lowe, balonowe, szybowcowe)

+5
S³abe wykorzystanie bazy noclegowej
w regionie (poza Lesznem)

–4

Du¿a liczba gospodarstw agroturystycznych +5
Brak szerokiej, ró¿norodnej oferty
spêdzania czasu w gospodarstwach

–3

Wysoki poziom atrakcyjnoœci inwestycyjnej
w Lesznie

+3 Zaniedbane judaica –2

Sta³e uczestnictwo w najwa¿niejszych imprezach
targowych: Tour Salon, ITB

+5
Brak profesjonalnych produktów
turystycznych

–5

U¿yteczne i doœæ atrakcyjne witryny internetowe
gmin i pozosta³ych cz³onków Organizacji
Turystycznej Leszno Region

+3
Brak wypo¿yczalni rowerów
w regionie

–1

Atrakcyjne logo turystyczne +2 Niedostatek szlaków konnych –2

RAZEM +88 RAZEM –62

SZANSE Pkt ZAGRO¯ENIA Pkt

Rozwój turystyki weekendowej wyjazdami typu
short breaks

+5
Konkurencja ze strony regionów
o podobnej ofercie

–5

Wzrost zainteresowania nowymi formami
turystyki i wypoczynku (ekoturystyka,
agroturystyka, obserwacja przyrody)

+5
Zmniejszaj¹ce siê rozmiary turystyki
krajowej

–5

Wzrost poziomu wykszta³cenia ludnoœci +3

Coraz wiêksza polaryzacja dochodów
Polaków ze zwiêkszaniem siê liczby
osób o niskich i bardzo niskich
dochodach

–2

Wzrost zapotrzebowania na zdrow¹,
ekologiczn¹ ¿ywnoœæ

+3
Marginalizacja powiatu leszczyñskiego
na mapie Wielkopolski (niska pozycja
w rankingach)

–4

Partenariaty z zagranicznymi gminami
sprzyjaj¹ce promocji regionu na rynkach
zagranicznych

+5
Drena¿ wykwalifikowanych kadr
z regionu

–5

Bliskoœæ wielkich aglomeracji (Wroc³aw
i Poznañ) – g³ównych rynków emisyjnych dla
Regionu Leszczyñskiego

+5
Brak zainteresowania kapita³u
zewnêtrznego inwestowaniem
w turystykê w regionie

–4

Fundusze strukturalne przeznaczone na rozwój
regionów, w tym m.in. na rozwój i moderni-
zacjê infrastruktury transportowej, technicznej,
ochronê dziedzictwa kulturowego, poprawê
stanu œrodowiska, aktywizacjê mieszkañców itp.

+5
Brak wsparcia dzia³añ ze strony
administracji pañstwowej

–4

RAZEM +31 RAZEM –29

�ród³o: Œniadek, Zajadacz 2008



(kulturalne, sportowe, rozrywkowe), pami¹tki i inne wyroby (np. lokalnego
rzemios³a).

Najbardziej atrakcyjne i oryginalne elementy potencja³u turystycznego
regionu leszczyñskiego mog¹ stanowiæ podstawê dla kreacji 10 markowych
produktów, takich jak: Leszczyñskie po Królewsku, Kajakowy Szlak Kon-
waliowy, ¯u¿el, Pod Niebem Leszna, Leszczyñskie Smaki, Szlak Konny Króla
Stanis³awa, Piêkno Ukryte w Drewnie, W Krainie Ptasiego Œpiewu, Lesz-
czyñskie Rowerostrady, Konferencje w Regionie Leszczyñskim.

Wykreowanie na bazie posiadanego potencja³u wy¿ej wymienionych mar-
kowych produktów wymaga jednak przeprowadzenia wieu dzia³añ, w tym
szczególnie: zapewnienia ¿eglownoœci Kajakowego Szlaku Konwaliowego
(obecnie nie jest on ¿eglowny na ca³ej trasie); restauracji zabytkowych obiektów
(pa³ac w Paw³owicach, wiatraki); rozbudowy infrastruktury turystycznej
(zw³aszcza tzw. ma³ej infrastruktury na/przy szlakach wodnych, konnych,
rowerowych, samochodowych); podniesienia estetyki miejscowoœci regionu
(czystoœæ ulic, elewacji); podniesienia jakoœci us³ug turystycznych oraz dosko-
nalenia kwalifikacji kadr obs³uguj¹cych ruch turystyczny; kompleksowych
dzia³añ marketingowych, zw³aszcza w zakresie tworzenia atrakcyjnych i dosko-
na³ych pod wzglêdem jakoœci ofert oraz komunikacji z rynkami docelowymi
(kampania wizerunkowa na rynkach docelowych, dzia³ania z zakresu public
relations).
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Ryc. 3. Pozycja strategiczna regionu leszczyñskiego (wed³ug analizy SWOT; Œniadek,
Zajadacz 2008)

Strategic position of Leszno Region (SWOT analysis)



PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Badania potencja³u turystycznego s¹ nieodzownym, wyjœciowym etapem
do opracowania strategii rozwoju turystyki na ka¿dym obszarze. Trudnoœæ ich
przeprowadzania wi¹¿e siê z ich interdyscyplinarnoœci¹ i wielowymiarowoœci¹,
jak równie¿ z brakiem kompleksowego banku (bazy) danych.3 Kompleksowa
analiza potencja³u turystycznego wymaga przeprowadzenia wielu badañ podsta-
wowych, umo¿liwiaj¹cych rozpoznanie i ocenê czynników determinuj¹cych
rozwój turystyki w uk³adach regionalnych, w tym m.in. analizê i ocenê walorów,
infrastruktury, sytuacji spo³eczno-gospodarczej w skali mikro i makro, analizê
regionalnego rynku turystycznego (poda¿, popyt, ceny, kadry, poziom integracji
bran¿y), analizê trendów i tendencji w turystyce. Tak szerokie spektrum badañ
potencja³u turystycznego sprawia, ¿e w wielu opracowaniach o charakterze
strategii brakuje wspomnianych analiz i ocen, czego rezultatem mog¹ byæ
(i czêsto s¹) niew³aœciwie sformu³owane cele strategiczne i operacyjne, brak
rozpoznania rynków docelowych, produkty nieodpowiadaj¹ce potrzebom i wy-
maganiom tych rynków, nieskuteczne dzia³ania promocyjne, nieefektywny
system wdra¿ania strategii czy te¿ zarz¹dzania rozwojem funkcji turystycznej
regionu.
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SUMMARY

Every Polish region has its own potential, giving each of them development opportunities.
For many of the regions potential lies in resources which facilitate tourism development. The main
problem is potential recognition and its optimal usage according to adopted strategy. The Leszno
Region research results show that this region has potential sufficient to develop tourist brand prod-
uct within such forms of tourism as: active and specialist tourism, rural tourism, culture tourism,
convention tourism and transit tourism.
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